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Resumen 
Este artículo trata de analizar el destino como marca turística, la imagen, los instrumentos de marketing on line y la importancia de 
internet y la marca. También abordamos el marketing relacional que consiste básicamente en crear, fortalecer y mantener las 
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los máximos ingresos por cliente. También hacemos un estudio de las 
fases por las que atraviesa un plan de marketing on line. Finalizaremos comentando los principales errores que debemos evitar al 
diseñar rutas turísticas y por último hacemos una referencia a los elementos necesarios para que una ruta esté bien diseñada. 
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Title: Destination as a tourist mark. marketing on line. 
Abstract 
In this article we are trying to analyze the destination as tourist brand, the image, the instruments of online marketing and the 
importance of the internet and the main brand. We also address relational marketing, which basically consists of creating, 
strengthening and maintaining relationships between companies and their clients, seeking to achieve maximum revenue per 
customer. We also do a study of the phases through which an online marketing plan. We will conclude by commenting on the main 
mistakes to avoid when designing tourist routes and finally we make a reference to the elements necessary for a well designed 
route. 
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La comunicación es fundamental para dar a conocer los valores de un destino turístico, todo ello va precedido de los 
necesarios estudios de hábitos y tendencias de la sociedad. Los momentos que se viven son oportunidades para ofrecer a 
los consumidores lo que más necesitan. Se debe transmitir seguridad y confianza y lamentablemente en los últimos años 
los atentados terroristas van en contra de todo pronóstico. 
Nuestro patrimonio es nuestra marca, y la marca España, está bien ubicada en el panorama internacional. Las marcas 
deben adaptarse a las nuevas circunstancias, ofreciendo promociones, innovación, vendiendo experiencias, sensaciones… 
y para ello necesitamos una marca, un logo, una estrategia, pero además debemos ser capaces de transmitir experiencias 
con emoción, comprometiéndonos con el medioambiente, generando experiencias seguras, divertidas, que aporten 
cultura y todo aquello que esperan nuestros turistas. Lo que diferencia a cada destino, evidentemente son sus recursos, su 
costa, montañas, gastronomía… pero hay que hacérselo saber a los clientes y es muy importante, en este sentido, el papel 
que juega la marca. 
Para hacer que un destino sea una marca, en primer lugar, se deben analizar qué valores del destino vamos a destacar 
para que éste sea conocido y pueda posicionarse. Debemos realizar un listado priorizado. Después se define el mensaje 
que marcará la diferencia competitiva del destino. Puede ser a corto plazo  pero lo recomendable es el mensaje 
permanente. Además, no podemos descuidar los aspectos técnicos, debe elegirse el tipo de letra que se utilizará, logotipo, 
color…, algunas marcas turísticas representan su bandera o sus colores. 
Ejemplo de marcas turísticas con mensaje permanente son “Málaga, ciudad genial” (Picasso) o actualmente “Málaga 
Ciudad de Museos” que ha conseguido figurar entre los destinos de turismo cultural más importante del mundo, con esta 
marca trata de subrayar la importancia de su oferta museística, la cultura y el arte. 
Una de las principales decisiones de marca es la elección del nombre, que en el caso de los destinos normalmente 
incluso el nombre del lugar seguido de una frase que lo identifica. Si hablamos de productos, las reglas generales son que 
tenga un sonido agradable, que sea de fácil pronunciación y de reconocimiento en distintos idiomas, debe comunicar las 
características del producto o servicio y utilizará colores que le identifiquen. Pero siempre hay excepciones, pensemos en 
la empresa de souvenirs cuya marca es Kukuxumusu (beso de pulga)…     
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LA IMAGEN  
La experiencia turística es intangible e implica distancia física y temporal entre la decisión y el consumo, el nivel de 
calidad dependerá de las expectativas que el turista se forme. Influyen muchos factores (promoción, publicidad, 
necesidades personales, experiencias, boca-oreja…).  Si las expectativas son demasiado elevadas, el turista quedará 
decepcionado, por ello, la imagen del destino debe ser lo más real posible. 
La imagen es la percepción que tienen los consumidores de nuestro destino, es la imagen del destino que tiene el 
turista en su mente, le hará decidir visitarlo. Debe ser completa (todo lo que ofrece el destino)  y real  y es un elemento 
fundamental en la estrategia de marketing de cualquier destino.   IMAGEN= PRODUCTO GLOBAL + COMUNICACIÓN 
Actividad 1: Los alumnos buscarán marcas de productos o servicios analizando si identifican o no el producto o 
servicio ofrecido. Además en grupos de cinco alumnos, expondrán marcas propias de destinos turísticos. 
Actividad 2: Busca las campañas publicitarias que ha realizado España para su promoción desde los años 80 hasta la 
actualidad (gva.es-agencia valenciana de turismo). Exposición en clase de la evolución de la imagen turística de España. 
 
EL MARKETING ON LINE. 
Hoy en día internet es la mayor revolución en comunicaciones, inicialmente fue una herramienta informativa pero 
hoy se ha convertido en el mayor canal de comunicación que permite interactuar a las partes. 
Internet es un medio que proporciona resultados de forma inmediata, cada vez se utiliza más, tanto para difundir la 
marca como para conseguir un canal de ventas. 
La gente comparte sus opiniones en la Red sobre viajes o puede comparar las cualidades de los productos, si se utiliza 
bien, la red es una herramienta muy favorable. 
Para el marketing, internet permite dar a conocer a la empresa o destino (instrumento de comunicación), puede ser 
una poderosa herramienta de posicionamiento de la empresa o destino (web con atractivo contenido, actualización 
constante…), permite conocer mejor a los clientes (reales y potenciales), es muy útil en el proceso de fidelización del 
cliente, facilita el estudio de mercado (estudio de la competencia a través de las webs) y es más económico que los medios 
tradicionales…  
En el sector turístico podemos ver su aplicación, visualizar lo que ocurre en un destino en tiempo real, conocer la 
opinión de los turistas que se han alojado en un hotel...  
Para poner en marcha un producto turístico el marketing on line, hoy en día, es imprescindible. 
INTERNET Y LA MARCA 
Internet es un punto de convergencia, es decir, que en el mismo canal conviven contenidos, anunciantes, anuncios y 
puntos de venta. Por ello, la imagen de marca proyectada en internet no está bajo control del anunciante ya que la marca 
será una combinación de del marketing activo y del contenido generado por la audiencia (usuarios). 
Las marcas no pueden elegir no estar presentes en internet, ya que los contenidos generados por la audiencia 
garantizan que la marca está proyectando su imagen en internet. Aquellas marcas que no están presentes en el mundo on 
line, dejan la construcción de su imagen en manos de terceros. Hoy en día, no se puede llevar a cabo una estrategia de 
comunicación de éxito sin tener en cuenta la red. Podemos afirmar que ningún destino o empresa turística puede obviar 
internet. 
En el marketing tradicional hablamos de las 4 P (precio, producto, promoción y punto de venta)y en el caso del 
marketing on line distinguimos las 4F que lo caracterizan:  
1- Flujo: estado mental en que entra un usuario de internet al entrar en una web que le ofrece una experiencia llena de 
interactividad y valor añadido. 
2- Funcionalidad: una vez el usuario entra en estado de flujo, está en camino de ser captado. Para ello aparece la 
funcionalidad, se trata de construir páginas atractivas con navegación clara y útil. 
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3- Feed back: internet permite preguntar al usuario qué le gusta y qué se puede mejorar. Se trata de conocer al cliente 
a través del diálogo on line y construir una relación basada en sus necesidades. 
4- Fidelización: Internet permite crear comunidades de usuarios que aporten contenidos con diálogos personalizados, 
de esta forma los clientes podrán ser más fieles. 
Para que una página web sea eficaz deberá tener un diseño atractivo, debe ser fácil de utilizar (navegabilidad), 
persuasiva (debe persuadir al usuario para que tome decisiones) , segura (dar confianza al ususario) y rentable (inversión 
óptima). 
¿Qué objetivos se pretenden alcanzar en la red? 
Mejorar la imagen del destino, mejorar el posicionamiento en los principales buscadores, controlar la inversión, 
incrementar en nº de usuarios a través de la web. 
Internet como herramienta del Marketing relacional 
El marketing relacional, consiste básicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus 
clientes, buscando lograr los máximos ingresos por cliente. 
Su objetivo es identificar a los clientes más rentables para establecer una estrecha relación con ellos, que permita 
conocer sus necesidades y mantener una evolución del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. 
Las empresas necesitan fortalecer las relaciones con sus clientes y la solución tecnológica actual son las CRM (Customer 
Relationship Management). En un mercado competitivo, con clientes cada vez más exigentes es muy importante 
fortalecer las relaciones con ellos a largo plazo. Los métodos” one to one” permiten el diálogo con el cliente y son una 
excelente oportunidad que debemos aprovechar para la fidelización de los turistas. 
El Marketing Relacional es una estrategia centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y deseos de los 
clientes, se trata de un enfoque hacia el cliente. A través de internet se obtiene información de los principales mercados, 
se comercializa eficazmente el producto turístico y permite una retroalimentación constante en el tiempo. 
Tecnología y turismo actualmente son dos conceptos que cada vez más se complementan y una gran oportunidad para 
el desarrollo del sector turístico. 
FASES DE UN PLAN DE MARKETING ON LINE (E-MARKETING) 
a) Análisis del ENTORNO y de la COMPETENCIA. b) Conocer el tipo de PRODUCTO que se va a desarrollar. c) Conocer el 
PERFIL de USUARIO que hay en la RED. d) Saber la SITUACIÓN en que se encuentra el producto. e) Definir el presupuesto f) 
Trazar un PLAN ESTRATÉGICO. 
PLAN ESTRATÉGICO DE E-MARKETING 
Instrumentos para trazar el Plan de Marketing on line: 
1- Marketing de Buscadores: 
SEM: (Search Engine Marketing). Son estrategias de marketing para hacer que una página tenga la mejor visibilidad 
posible, en las páginas de resultados del buscador. (SERP -Search Engine Results Pages) 
SEO: Se trata de ajustar la información de las páginas que se quiere que aparezcan, en las primeras posiciones entre los 
resultados de las búsquedas. También técnicas para mejorar la posición del sitio entre las SERP (páginas de resultados)  
2-  E-mailing: MK directo a través de  correo electrónico como medio de comunicación comercial 
Cada e-mail que se envía supone un posible usuario o cliente. Es muy habitual en destinos y empresas turísticas, tanto 
para promocionar como para informar de novedades a clientes ya fidelizados. 
Ventajas: Bajo coste, Retorno de la inversión muy alto (Roi), Es inmediato, nada más enviarlo  
se pueden comprobar los resultados, Permite al anunciante transmitir el mensaje a los usuarios llegand oa personas 
que han pedido voluntariamente recibir la información. 
Desventajas: que el e-mail se confunda con el SPAM (correo no deseado).  
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3- Inversión en Display Marketing 
ES una forma de publicidad  on line que consiste en incluir un formato publicitario dentro de una página web. El 
BANNER es su principal herramienta. Se enseña lo que se ofrece en unos segundos. El Banner se crea a partir de imágenes 
(GIF o JPEG) pero también permite la animación, su formato se mide en píxeles. Debe ser simple, claro y directo para que 
dé resultado. Con él se consigue atraer tráfico y visitas a la página web del anunciante, siendo el click que se realiza sobre 
el banner llamado click through . 
Tipos de inversión en banner: 
Sistemas de pago por click (PPC) o pago por visita. Ej. Google Adwords. Funcionan con palabras clave, la rapidez es su 
ventaja y el elevado coste, en ocasiones, su desventaja. 
El coste por mil: es el coste por cada 1000 visitas (CPM-Cost per mille)  
4- Buscadores 
Dada la cantidad de páginas web existentes en el mercado turístico son necesarios los buscadores para posicionarse. 
Estos motores de búsqueda son sistemas que buscan en internet cuando se solicita información sobre cualquier tema. Las 
búsquedas se hacen con palabras clave. 
La mayor parte del tráfico proviene de Google, es imprescindible salir en las primeras posiciones en los resultados de las 
búsquedas. 
Buscadores más conocidos:  Google, Yahoo!, Msn Live, Lycos, Wanadoo, Altavista…  
5- Marketing de afiliación 
Hay multitud de páginas afiliadas donde insertar publicidad de anunciantes permitiendo generar beneficios a los 
afiliados, supone un beneficio para ambas partes, anunciante y soporte publicitario. 
El dueño de los soportes publicitarios recibe beneficios cediendo un espacio determinado entre sus páginas, mientras 
que el anunciante consigue publicidad a bajo coste. 
Las redes más conocidas en España: Zanox o Tradedoubler  
6- Marketing en medios sociales. 7- Microblogging 
Las redes sociales de gran actualidad permiten intercambio de información entre las partes, que influyen en las 
decisiones a la hora de elegir un alojamiento, visitar un destino, etc. 
Las más conocidas: Facebook, LinkedI (n (profesionales), Twittercomparte y descubre qué está pasando en tiempo real 
en cualquier lugar del mundo). Tuenti, Dirigida a jóvenes, los usuarios crean su perfil, suben fotos y vídeos, contactan con 
amigos… Instagram: fotos. 
8- Medición de seguimiento 
Es una herramienta para medir los resultados de las campañas de marketing. Empresas con reconocimiento hay 
muchas como  Nielsen Netratings, Comscore … 
El seguimiento proporciona información como: páginas vistas, visitas, frecuencia y tiempo de visita; Análisis geográfico: 
¿de dónde viene la audiencia?; ¿Qué páginas y en qué orden las visitan los usuarios?; Análisis de lealtad; Cuál es el 
buscador más utilizado y palabras clave; Tendencias…  
Buscar ejemplos de marketing on line en el sector turístico, exposición en el aula realizando una pequeña explicación 
de las herramientas utilizadas en los mismos. 
LA PUESTA EN MARCHA DEL PRODUCTO TURÍSTICO. ELABORACIÓN Y DESARROLLO DE RUTAS TURÍSTICAS 
Nos preguntamos cómo pasar de un territorio a un  producto turístico, cómo transformar el territorio. El producto 
turístico, en términos comerciales, no es el propio patrimonio, sino las experiencias y productos creados en torno suyo. A 
través de distintas estrategias podemos conservar y mejorar el patrimonio natural, cultural, material e inmaterial de un 
territorio y crear un producto atractivo para los visitantes potenciales de ese territorio. 
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El territorio que abarca cada ruta turística es muy amplio, comprende un conjunto de elementos que le dan sentido a la 
ruta, llamado “conjunto interpretativo” que integra materiales de comunicación, oficinas de información, centros de 
recepción, dispositivos de señalización o interpretación “in situ”, alojamientos, empresas de restauración..., es decir, una 
compleja oferta que incluye todos los elementos patrimoniales de un territorio ordenados en ámbitos temáticos. 
El  objetivo de un “conjunto interpretativo” es permitir al visitante adentrarse en el territorio y disfrutar de aquel 
patrimonio que antes existía de forma desordenada y que, una vez creado el producto turístico, le permitirá contrastar 
aquello que descubre con lo que ya conocía. 
Inicialmente nos encontramos con gran cantidad de recursos dentro de un territorio, sin estructuración ni imagen 
turística. Para diseñar una ruta turística pasaremos por varias fases, primero identificaremos las principales 
potencialidades, después estructuramos el producto turístico y por último se producirá la planificación, gestión y 
comercialización del producto. 
FASE 1: ANÁLISIS GLOBAL DEL ENTORNO 
Elementos turísticos básicos a estudiar en esta fase: 
- Los recursos susceptibles de aprovechamiento turístico. Deberemos analizar todos los recursos naturales o creados, 
materiales o inmateriales de la zona, toda actividad que, por su potencial de atracción, pueda motivar un desplazamiento 
y generar una visita: recursos monumentales, naturales, culturales, casas-museo… 
- Las infraestructuras: carreteras, autovías, elementos de transporte, accesos, palacios de congresos,… 
- La oferta turística: de alojamiento, gastronómica, actividades complementarias, etc. 
- Los servicios públicos turísticos: Oficinas de información turística, centros de visitantes, centros de interpretación, etc. 
Técnicas de investigación a utilizar: Obtendremos información a través de inventarios de recursos, planes de 
desarrollo, bibliografía, estudios… trabajo de campo (recogiendo información “in situ”) y a través de entrevistas o 
reuniones con agentes públicos y privados involucrados. 
FASE 2: ESTUDIO DE DETALLE DE LA RUTA TURÍSTICA 
Cuando vamos a crear una ruta turística hemos de analizar en detalle muchas áreas, es un trabajo completo y laborioso 
que necesita el estudio con todo detalle de aspectos como: 
Los recursos susceptibles de aprovechamiento turístico, elaborando un inventario de recursos turísticos con fichas 
detalladas  de forma que permitan su evaluación en aspectos como accesibilidad (facilidad para llegar, para estacionar, 
horarios de visita...),  señalización, nivel de afluencia (frecuencia de visitas), nivel de uso (grado de utilización, 
estacionalidad), valor turístico actual y potencial, singularidad, estado de conservación, calidad del entorno, proyectos en 
curso, actividades actuales o posibles relacionadas con el recurso. 
Estudio detallado de la ruta turística, identificando los ámbitos de interés que podrían interesar a los turistas en el 
recorrido de la ruta que vamos a diseñar. 
Examen de los servicios públicos turísticos. 
FASE 3: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO Y DESARROLLO DE LA RUTA TURÍSTICA: 
Debemos pensar en cómo queremos que nos vea el cliente (posicionamiento), qué aspectos destacaremos para 
posicionarnos ante los futuros visitantes, estos aspectos se harán tangibles en la ruta que diseñemos.  
En la estrategia de posicionamiento nos preguntaremos ¿Cómo queremos que, desde el punto de vista turístico, vean la 
ruta turística sus visitantes (actuales y potenciales)?. Hay que considerar que una misma ruta puede ser percibida de 
manera diferente por individuos de distintos segmentos y mercados. 
Para posicionarnos debemos pensar a quién va dirigida la ruta (público objetivo), debemos hacer una descripción de la 
misma, ver cuál es su singularidad, sus características, saber cuál es la motivación que lleva a los visitantes a recorrer la 
ruta, es decir, por qué querrán recorrerla… 
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FASE 4: PLAN DE COMUNICACIÓN Y APOYO A LA PROMOCIÓN 
Teniendo clara la ruta a diseñar pasamos al ámbito del marketing y aquí es donde juegan un papel básico las 
estrategias de producto, la comunicación y la promoción de la ruta. 
Estrategias de producto: Describir en detalle la ruta turística; basar la comunicación en aquellos recursos turísticos 
propios y en atractivos singulares y diferentes; apoyar la comunicación en elementos dinámicos nuevos que favorezcan la 
vivencia e integración con el medio y la interpretación; Aprovechar sinergias de contenidos entre diferentes ámbitos; crear 
una marca que aglutine toda la oferta turística en torno a la ruta diseñada. 
Estrategias de comunicación: 
En primer lugar identificamos el público objetivo y el ámbito geográfico de actuación. 
Decidimos los medios de comunicación (TV, prensa…) y el canal (agencia de viajes, OIT, internet…). También las 
herramientas de comunicación: mapas, folletos, web… 
Tomaremos decisiones sobre el mensaje clave principal, en base al posicionamiento del producto, la descripción de la 
ruta (clara, entendible, didáctica, interesante y en base a imágenes y texto), el Claim, es decir, elegiremos la breve frase 
comercial que defina perfectamente la ruta turística ofertada y también decidiremos sobre la implicación de la 
administración pública. 
Estrategias de promoción: 
Tomamos decisiones sobre estrategias de fidelización con el objetivo de favorecer la repetición de las visitas, tanto para 
el cliente final (con acciones promocionales en la organización del viaje y durante el trayecto) como para el cliente 
intermediario (fam-trips, work-shops, etc.) 
FASE 5: DISEÑO CONCEPTUAL DE UN SISTEMA DE INFORMACIÓN 
Las rutas turísticas requieren un grado de información al usuario mayor que los productos convencionales, como 
Centros de Información, oficinas de turismo, puntos de información turística y centros de interpretación del patrimonio. 
Recursos autointerpretativos que aumentan el nivel de información, diversifican el atractivo y proponen actividades, 
etc. (audio-guías, paneles informativos, desplegables…) 
La información debe reflejar los elementos singulares de la ruta que generen atractivo visual y refuercen la 
“tematización” seleccionada. (ejemplo pensemos en Altamira, las fotos de su singularidad incluirían bisontes y animales 
prehistóricos con los colores que recuerden a la cueva). 
La interpretación de las rutas aporta un alto valor añadido sobre los recursos y diversifica las actividades, enriquece la 
experiencia personal del turista, dignifica el recurso… 
LOS PRINCIPALES ERRORES QUE DEBEMOS EVITAR AL DISEÑAR RUTAS TURÍSTICAS SON: 
Restricciones en el acceso a los recursos ya que no permitirán garantizar las operaciones turísticas, la ausencia o 
deficiencia de la señalización dificulta los recorridos auto-guiados, existe poca información sobre la ruta, o es genérica. 
Deberemos evitar las grandes diferencias en las prestaciones de la oferta básica entre distintas etapas de la misma ruta 
(diferencias en alojamiento, restauración, transporte)y también en las prestaciones complementarias (guías de turismo, 
disponibilidad de información turística) 
Debemos intentar evitar que la oferta de la ruta varíe según la estacionalidad, evitaremos que en temporada baja, la 
oferta sea mucho menor. Si esto ocurre no se conseguirá desestacionalizar la demanda. 
 La ruta no puede tener éxito si existe como “producto”  en los folletos de promoción turística pero no está en venta 
como producto en agencias de viajes o centrales de reservas. 
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La ruta no debe estar más orientada a rentabilizarse por medio de la venta de productos en tiendas, que por medio de 
la calidad de las prestaciones turísticas. 
También debemos impedir que en rutas que abarcan diferentes territorios, la señalización varie de tamaño, forma, 
concepto, frecuencia  y disposición durante una misma ruta (pensemos lo que supondría diferente señalización a lo largo 
del Camino de Santiago, … ). 
UNA RUTA BIEN DISEÑADA  
Tendrá una imagen atractiva y fácil de recordar, alimenta las distintas motivaciones de su demanda y se adapta a las 
variables funcionales de la misma. Debe incorporar ocio creativo, ameno, enriquecedor, participativo y generar una 
experiencia emocional de alta intensidad. Además debe disponer de alternativas a inclemencias climatológicas o  
inaccesibilidad de determinados recursos. Por otra parte deberá tener leves variaciones estacionales en sus prestaciones.  
Tenemos que buscar la diferenciación al diseñar una ruta, debe ser singular, con implicación ambiental, histórica, 
cultural, experiencial, debe implicar a la población local…  
Se establecerá una temática o singularidad claramente identificable por el público objetivo y de gran interés. Las rutas 
turísticas deben centrarse en un tema o varios pero siempre que sean compatibles. (unidad temática o compatible). 
Ejemplo, en el municipio de Montanejos (comunidad Valenciana), las rutas sobre el rio y la montaña son compatibles, son 
rutas de naturaleza que conllevan distintos conceptos, turismo de salud o balneario y turismo deportivo, escalada, kayak… 
Debemos catalogar los puntos y elementos de mayor atractivo a partir de los recursos identificados en el inventario y 
debe ser una ruta equilibrada, dosificando los atractivos, alternando puntos de mayor y menor interés.  
Además debemos disponer de oferta básica y complementaria en distintos sectores, Alojamiento, Restauración, Guías-
Intérpretes- Informadores turísticos…  
Debe haber una unidad de imagen comunicacional. La imagen debe identificar al producto turístico, sin aclaraciones.  
La señalización debe ser clara, unificada, interpretativa, accesible a distintos tipos de público.  
Se debe atender  a las diferentes motivaciones en la demanda. 
Debe ser posible rentabilizarla como producto o servicio turístico y para ello es necesario cierto consenso con los entes 
que regulan el acceso a los recursos (administración y población local). 
Debemos contar con disponibilidad de auténticos profesionales, con excelente formación, en toda el área de influencia 
de la ruta, para dotar de calidad a la misma. 
Las principales formas que adoptan las rutas como producto turístico son circuito tradicional o viaje programado, 
excursión radial u opcional a un destino, configurada y planificada como parte del conjunto de servicios ofertados, ruta 
semi-organizada (dia libre) o ruta cerrada como paquete turístico. 
 
 
  
  
